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テルズ（RobertBartels) も一 般理論に挑戦した[21]が、それに対しハントは、い わゆる発見の文脈に
おいてのみ評価される「物語り的な主張である」 と結論づけるt221．さらに逆上 ればオルダースソも
また、自らの業績はマーケティングの一般理論を構成すると述べた吼 実際、 オルダースンの65 年
の業績は、後述するハントが示 した『基本的被説明項』の総てに触れてい る。ただしこれも、［部分
的に形式化されており体系的研究としてなじみやすくもされている］ こと から 、当時 と してぱ 際
立 っていたものの、「今日、満足できるマーケテ ィングの一般理論とはみなし得 ない」というのがハ
ントの評価であった呪
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① ：我 々が 求 める一 般法 則 とは 、 リアル タ イ ム・ マ ーケテ 。インクに 基づい て 「画 期 的 新製 品NP
（
い2 ，3 ，・……n
）」を 開 発 し よ うとす る、任 意 の製造業 のマ ー ケ テ ィン グ、と りわけ
新 製品 のプ ロダ クト ・ ライ フ ・ サイ クル各 段階 に関 す る説 明であ るノ
② －1 ；時 間 の経過は 次 の よ うに表 示 さ れ る。す な わち、新製 品NP の開 発 期 間は 、ト 。、・……t-3
，レ2 ，レ1 とす る。 市場 化 され る時 点 を 、to とす る。販 売後 は、tl,tz ，t3 ，・……tn と
す る。
②－2 ；開発 期 間であ る、t 。 、・……t-3 ，卜2,t-1 に関 して 、我 々は あ る特 定 の業 種 の リアル
タ イ ム・マ ー ケテ ィン グに 基づ く新製 品 開 発 のテ スト事 例を 収集 する 。
③ ；販売数 量 はV で表 す。 す な わち 、 画 期的 新製 品NP の販 売期 間に おけ る最 大 販売 数量 は 、Vma
、 製 品廃棄 決 定時 の 販売 数 量は 、Vmi 、 損益 分 岐点売 上高 に 当た る販 売数 量 は 、Vve 、
時 間し の販売数 量 は、Vtn とす る。
④ ；価 格はP で表す 。す な わ ち、 画 期的 新 製 品NP の、to ，tl,t2 ，t3 ，… …t 。そ れ ぞ れ の価
格 は、Pto ，Ptl,Pt2,Pts ／ ……Ptn とす る。
⑤ ；利 益額 はR で表 す。 すな わち 、 ≒ の利 益額 は 、R ≒、 販売 期間 中 の最 大利 益 額 は 、Rma と
す る。







こ の① か ら⑥ に仮に 示 され る モデ ル構 築 のプ ロ ジ ェクトを 、 特定 の業 種一 例 えば 、 定 期的 にか
つ 頻繁 に新 製 品 開発を 行 うフ ァッ ショ ン業 界 で も よい であ ろ うー に当 ては め て、 社 会 実験 を 積 み
上げ ると ころ か ら、我 々 の初期 条 件 と 同時 に 我 々 の求 める べ き一 般 理論 の言 明 の精 緻 化を 進 め るこ

































1; 科学において定義は何ら重要な役割を担わないというポパ ーの科学観は、 アリストテレスの本質主義的定
義の方法を論ずる『開かれた社会とその敵』（特に第n 章）に詳しい。そこにおけ る、「科学はその用語の
意味を決定するために定義を使用するのではなく、重宝で短い ラペルを導入するためにのみそ うする」の
だとい う主張、要す るに、科学は定義 に依存し ない とい う科学観に、我々は同意してい る（KarlR.Popper,TheOpenSocietyAndItsEnemies,PrincetonUniversityPress,1950.
小河原誠・内田詔夫訳
『K.R. ポパー 開かれた社会とその敵 第2 部；予言の大潮；ヘーゲル、マル クスとその余波』、未来
社、1980 年、p.26 ）。2
；KarlR.Popper,ConjecturesandRefutations ；TheGrowthofScientificKnowledge,London,
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Routledge&KeganPaulLtd 。1963 （藤本隆志・石垣壽郎・森博訳『叢書ウニベルシタ ス95 推測と反
駁；科学的知識の発展』、法政大学出版局、1980 年、P.llD 。3;




『マーケティングの構造』、ミネルヴ ア書房、1971 年、P.26 ）。4;
ポパーに依拠した経済学方法論者による85 年のシンポジウムの論文集の編者は、そのイントロダクション
を次のように結論づける。すなわち、「経済学方法論者や経済学説史家は貪るようにポパ ーに飛びついた」









つの2 分法により研究領域を カテゴリー化したハントは、その図式をもって、「マーケテ ィン グは科学
か」「公的部門や非営利部門への応用を含むべくなされる概念拡張は肯定されるか」「マ ーケティング諸活
動やシステムの社会における帰結を含むべくなされる概念拡張は肯定されるか］とい う3 つの問は肯定的
に解決 された と言 う(ShelbyD.Hunt,MarketingTheory －ConceptualFoundations0/ResearchinMarketing,GridInc











学および社会政策の認識の〈客観性〉」『完 訳・世界の大思想1; ウェ ーバー社会科学論集』河出書房新社、1982
年、p.7 ）。8
；KarlR.Popper,TheMythoftheFramework,London;Routledge,1994 （ポパー哲学研究 会訳『ポイ
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学のメソドロジ ―; スミスからフリードマンまで』日本評論社、1990 年、P.88) 。10
；樫原正勝 「マーケティング研究の実践にかかわる方法論的諸問題（上）」『三田商学研究』第24 巻第5 号、1981
年、p 。54,11
；このことは、とりもなおさず、科学 の方法は1 つであるということにほかならない。我 々は、科学の方法














ある。尚、 ポパーは、理論をテストする方法を4 つ示している。すなわち、①諸結論どうし のあいだの論
理的比較（これによって体系の内部的整合性がテストされる）、②その理論の論理的形式の検討（経験的ま
たは科学的理論の性格を もっているかどうか、ト ート ロジカルな ものであるかどうか が決定 される）、
③他の諸理論との比較（その理論が様々なテストに耐えて生きのび科学的前進をもたらすかどうかを決定
する）、④理論から導き出せる諸結論を経験的に適用すること、以上がそれである。ポパーによれば、4 つ
目のテストの目的は、「理論 の新しい帰結 … が、純科学的実験によってであれ、あるいは実際的な技術的







じている」という事実は、 ミルが「法則と趨勢 とを基本的に混同しているこ と」に よると言 う（KarlR.Popper,ThePovertyofHistoricism,London:Routledge&KeganPaul,1957,pp.ll8-119.
）。18:PaulD.Converse,TheDevelopmentofaScienceofMarketing,JournalofMarketing,Vol.10,July




－April1978,pp.535 －56. 尚，この2 つ 目の論 文におい
て，バゴッジはハントの言う「ヒエ ラルキー的形態」に基づいて「マーケティングの一般理論」に挑戦し
ている。バゴッジの一般理論に対する批判的 コメントとしては，交換理論の概念を経済学・心理学・社会
















；卵。池 。pp.13 －14. これらを中心にハントは「マーケティング科学の性質」を提示した。詳しくは以下を
参照されたい。拙稿 「S.D. ハントの『メタマーケティング論』におけ る内的矛盾と方法論的問題点」，
堀田一善編著『マーケティング研究の方法論』中央経済社，1991年，pp.93-123.26
；こうした意味での一般理論については以下を参照されたい。RobertDubin ，TheoryBuilding,NewYork:TheFreePress,1969.27



































；ポパーの『世界1 、2 、3 理論』に基づけば，新製品開発とは，主観的知識をもつばかりでなく「世界1
に存在する物質」及び「世界3 に存在する，客観的な文化体系」 の両方 と相互作用する 「世 界2 の行為
者」が，ある企業が市場化す る世界1 の新しい人工物を生み出す行為- と考えてよいだろう。いわゆる
「画期的新製品」とは世界3 に大きく依存して生み出されるもの，そ の対極のものは，主に主観的知識と
世界1 に依存するものと解釈できるかもしれないヽ。そして，世界3 の自律性の故に 「つねに独創的で創造
的な仕事のため の余地 があ る」（KarlR.Popper,ObjectiveKnowledge:AnEvolutionaryApproach,
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Oxford:ClarendonPress,1972. 森博訳『客観的知識；進化論的 アプロ ―チ』木鐸社、1974年p.184 ）とい
うポパーの指摘は、画期的な新製品が無限に生み出されることを示唆するが、その開発については、前近








「満足 のいく説明」を求める上で、「数的な普遍性」を追求することは容認されるべきであろ う。 ポパ ー
ぱ、法則的言明の普遍性に関して、「数的な普遍性」と「厳密な普遍性」を区別する。数的な普遍性とは、
「十分な時間が与えられれば枚挙可能な全要素について言われうる性質」（小河原誠（現代思想の冒険者だ
ち第14 巻 ポパー; 批判的合理主義ム 講談社、1997 年、p.98 ）であ り、例えば、「総ての東証1 部上場製
造業に関して、A ならば必ずB である」、「総てのオリンピック・スポンサーの広告効果に関して、A なら
ば必ずB である」とい う言明は、この「数的普遍性」にあたる。38
；以下を参照されたい。拙稿 几 マクロマーケティング論］序説一 漸次的社会工学的アプ ロ―チに基づく研
究構想］『三田商学研究』32 巻4 号、1989 年、pp.43-57 。(1998
年12 月17 日受 理）
